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Moč slovenskih modnih vplivnežev v procesu nakupnega odločanja milenijcev 
V modni industriji se dogajajo velike spremembe, pri čemer danes ključno vlogo igrajo 
družbena omrežja in vplivni posamezniki, ki potrošnike ozaveščajo o novih trendih, modnih 
izdelkih in storitvah. Tako imenovani modni digitalni vplivneži predstavljajo novo orodje 
tržnega komuniciranja, s katerim se lahko modne blagovne znamke povežejo s potrošniki bolj 
direktno in na bolj organski način ter tako modne izdelke ali storitve uspešno približajo svojim 
ciljnim potrošnikom. Čeprav gre za že nekaj časa trajajoč fenomen, ki se ga poslužujejo 
predvsem v tujini, v zadnjem času pa vedno več tudi pri nas, to področje v stroki še ni dodobra 
raziskano. Zato se v pričujočem delu osredotočam predvsem na to, kakšen vpliv imajo slovenski 
modni vplivneži na odločitve potrošnikov. Ali milenijci, ki so tem vplivom kot aktivni 
uporabniki družbenih omrežij najbolj izpostavljeni, te posameznike zaznavajo kot kredibilen 
vir informacij ter ali zaradi tega razmišljajo o nakupu modnega izdelka ali storitve. Empirični 
del diplomske naloge, ki temelji na kvantitativni raziskavi, pokaže, da zaznana kredibilnost 
slovenskih modnih vplivnežev pri milenijcih pozitivno vpliva na njihovo nakupno namero. 
 
Ključne besede: modni vplivneži, kredibilnost, nakupno odločanje, nakupna namera, milenijci. 
 
The power of Slovenian fashion influencers in the process of purchase decision making of 
millennials 
Big changes are happening in the fashion industry in which the key role is played by the social 
media and individuals who have a great influence over consumers. These individuals whom we 
may refer to as social media influencers use their platforms to inform the consumers about new 
fashion trends, pieces and other kinds of products regarding that market area. Fashion 
influencers represent a new marketing tool which can help fashion brands connect with their 
consumers in a more direct and organic way. It has also the ability to bring closer the brand to 
their targeted consumers. However, this phenomenon has been around for a while now, 
especially in the foreign countries, as of lately it's becoming more and more popular in Slovenia 
but it still hasn't reached its full potential and the area itself hasn't been researched to its full 
extent. In the upcoming research, I will be focusing mainly on the impact which Slovenian 
fashion influencers posses over the consumers. Do millennials, who are active users of social 
media and are influenced by the fashion influencers the most, acknowledge those influencers 
as a credible source of information and is that the reason they are likely to purchase a certain 
fashion item or service. The empirical part of my dissertation that is based on a quantitative 
research, is showing that the credibility of Slovenian fashion influencers impacts millennials 
purchase intention in a positive way. 
 
Keywords: fashion influencers, credibility, purchase decision, purchase intention, millennials. 
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1 UVOD 
 
Potrošniki so dandanes izpostavljeni ogromnim količinam informacij, ki jih ne vede ignorirajo, 
saj jih enostavno ne zaznavajo več. Zaradi tega številna modna podjetja iščejo načine, s katerimi 
bi lahko svoje blagovne znamke približali ciljnim potrošnikom že na tako močno 
konkurenčnem trgu. S porastom družbenih omrežji, ki za sodobnega potrošnika predstavljajo 
vsakodnevno normo, so se modnim ponudnikom odprli številni komunikacijski kanali, s 
katerimi posredujejo svoja sporočila. Ker v zadnjem času na družbenih platformah v ospredje 
stopajo tudi določeni posamezniki, ki imajo ne samo ogromno število sledilcev, ampak tudi 
močan vpliv na njihovo vedenje in odločitve, jih številna podjetja vključujejo tudi v svoja tržno-
komunikacijska sporočila.  
V diplomskem delu govorim o mnenjskih voditeljih na spletu oziroma digitalnih vplivnežih, ki 
v modi narekujejo trende, po katerih se sledilci radi zgledujejo. Ker se sledilci z njimi pogosto 
poistovetijo, komuniciranje poteka na prijateljskem nivoju, ki temelji predvsem na zaupanju. 
Na podlagi izkušenj, ki jih imajo slovenski modni vplivneži z modnimi ponudniki, svoja 
priporočila in nasvete delijo z zvestimi sledilci, kar se lahko odraža tudi v njihovih nakupnih 
odločitvah.  
Podjetja lahko tako s strateško zastavljenim sodelovanjem z modnimi vplivneži blagovne 
znamke predstavijo učinkoviteje kot z ostalimi oblikami promocije. Ker imajo modni vplivneži 
med svojimi sledilci predstavnike določene ciljne skupine, ki redno spremljajo njihove objave, 
lahko na svojih družbenih kanalih dosežejo veliko število za blagovno znamko potencialnih 
potrošnikov ter jih seznanijo z modno storitvijo ali produktom in jih spodbudijo, da izdelek 
oziroma storitev tudi preizkusijo ali celo kupijo.  
Ker gre za dokaj nov fenomen, ki pri nas še ni podrobno raziskan, je moj namen ugotoviti, kako 
slovenski modni vplivneži vplivajo na milenijce v njihovem procesu nakupnega odločanja. 
Tudi sama že nekaj let spremljam tuje modne vplivneže, pri tem pa opažam, da je teh 
posameznikov vedno več tudi pri nas. Prav tako opažam, da jih modna podjetja vedno bolj 
uporabljajo za posredovanje svojih promocijskih sporočil. Zato me predvsem zanima, ali 
milenijci, ki so kot aktivni uporabniki družbenih omrežji tem vplivom najbolj izpostavljeni, 
slovenske modne vplivneže zaznavajo kot kredibilen vir informacij in ali to vpliva na njihovo 
nakupno namero.  
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2 MILENIJCI 
 
2.1 Kdo so milenijci 
Generacija je skupina posameznikov, ki se rodi v istem časovnem obdobju in v svojem 
življenjskem ciklu oblikuje podobne družbene norme in vrednote (Twenge, Campbell, Hoffman 
in Lance, 2010, str. 1120). Posamezniki, ki pripadajo isti generaciji načeloma med seboj 
razvijajo in oblikujejo podobne lastnosti in vedenjska prepričanja, vrednote in značilnosti 
(Bilgihan, 2016).  
Milenijci ali generacija Y so posamezniki, rojeni približno med letoma 1980 in 2000, ki so 
odraščali v dobi razvoja novih digitalnih tehnologij. Zaznamovano s strani digitalne revolucije, 
je življenje milenijcev tesno povezano z uporabo interneta, kjer oblikujejo raznovrstne 
heterogene potrošniške navade, ki pa se ob enem tudi hitro spreminjajo (Bizjak Končar in drugi, 
2012, str. 148). Na splošno je za posameznike generacije Y značilno, da so prilagodljivi, 
samozavestni, podjetni (Bizjak Končar in drugi, 2012, str. 148) in družabni ter storitveno in 
tehnološko usmerjeni (Shamhuyenhanzvae, van Tonder, Roberts-Lombard in Hemsworth, 
2016).  
Za milenijce je značilno, da do informacij na spletu dostopajo hitreje in bolj efektivno kot 
starejše generacije (Kim in Ammeter, 2018), kar lahko povežemo z dejstvom, da se je večina 
pripadnikov te generacije rodila v tehnološko naprednem svetu (Palmer, 2009, v Claude, Malek 
in Runnvall, 2018, str. 13)1. Ker gre za prvo generacijo, ki je odraščala z razvojem digitalnih 
medijev in interneta, lahko milenijce poimenujemo tudi spletna generacija (ang. Net 
Generation). Pripadniki te generacije obvladajo digitalno tehnologijo in uporabo spletnih 
medijev, prav tako pa se nanjo zanašajo pri svojih vsakodnevnih opravilih. Pomembna 
značilnost milenijcev je tudi, da obvladajo večopravilnost, torej večina pripadnikov generacije 
uporablja več medijev in komunikacijskih naprav hkrati (na primer ob gledanju televizije 
zraven uporabljajo še pametne telefone) (Kim in Ammeter, 2018).  
Ker je sposobnost uporabe tehnologije njim prirojena, tehnologijo razumejo bolje kot 
predhodne generacije, prav zaradi tega so tudi bolj dovzetni za inovacije. Milenijci se dobro 
znajdejo v digitalnem okolju, zato so v le-tem tudi bolj aktivni. Navajeni dostopnosti informacij 
                                                 
1Palmer, K. (2009, 21. september). Gen Y: Empowered, engaged, demanding. U.S.news and world report. 
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kjerkoli in kadarkoli, večina milenijcev verjame, da je dostop do informacij in izražanje mnenja 
temeljna pravica vsakega posameznika. Slednje pogostokrat delijo z ostalimi na spletu, bodisi 
ali gre za interakcijo z znanci ali neznanci. Ker jim medosebna interakcija veliko pomeni, so 
tudi bolj družabni in odprti za izražanje svojega jaza (Kim in Ammeter, 2018).  
Potreba po interakciji je tudi eden izmed glavnih razlogov, zakaj so milenijci aktivni uporabniki 
družbenih omrežji. Ustvarjanje in deljenje vsebin na družbenih omrežjih jim daje občutek, da 
pripadajo k neki skupnosti h kateri aktivno prisostvujejo. Poleg tega, da družbena omrežja 
uporabljajo za socializacijo, jih pretežno uporabljajo v prostem času, za zabavo in za iskanje 
informacij (Bolton in drugi, 2013, str. 11). 
2.2 Milenijci kot potrošniki 
Enostaven dostop in razpoložljivost družbenih omrežij sta ustvarila nove komunikacijske 
kanale, kjer informacije potujejo veliko hitreje v primerjavi s tradicionalnimi načini 
komunikacije. Prihod družbenih omrežji je še posebej zaznamoval generacijo milenijcev, saj ta 
vplivajo na način, kako danes milenijci uporabljajo različne platforme za medsebojno 
interakcijo, druženje in spletanje lastnih družbenih vezi. Poleg tega družbena omrežja znatno 
vplivajo tudi na njihove nakupne odločitve. In sicer kar 72 % milenijcev se odloči za nakup 
modnega ali lepotnega izdelka, ki ga zasledijo na Instagramu (Arnold, 2017).  
Ker je za milenijce značilno, da jim veliko pomeni mnenje drugih, milenijci pogosto delijo 
svoje mnenje o izdelkih in blagovnih znamkah tudi z ostalimi uporabniki družbenih omrežij 
(Bolton in drugi, 2013, str. 11). Tudi Smith (2012, str. 3) navaja, da milenijci svoje znanje o 
izdelkih in izkušnje radi delijo z ostalimi potrošniki na družbenih omrežjih in to celo pogosteje 
kot ostale generacije. Pripadniki spletne generacije pogostokrat prisostvujejo pri pisanju ocen 
o produktih, kjer podajajo povratne informacije o svojih izkušnjah ter promovirajo svoje 
najljubše blagovne znamke (Smith, 2012, str. 4). 
Cakim (2010, v Claude in drugi, 2018, str. 14)2 pravi, da se milenijci bolj zanašajo na nasvete 
in informacije, posredovane s strani posameznikov na družbenih omrežjih, kot pa na 
tradicionalne oblike oglaševanja. Milenijci namreč mnenja vrstnikov zaznavajo kot bolj 
kredibilen vir informacij, kot pa informacije posredovane s strani ponudnikov ali tradicionalnih 
                                                 
2Cakim, I. M. (2009). Implementing word of mouth marketing: online strategies to identify influencers, craft 
stories, and draw customers. John Wiley & Sons. 
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medijev. Razlog za to je v tem, da milenijci verjamejo, da evalvacija o produktu prihaja s strani 
njim podobnega potrošnika (Smith, 2012, str. 3). Tudi raziskava tehnološko-informacijskega 
podjetja Gartner (Pemberton, 2016) je pokazala, da se kar 84 % milenijcev zanaša na mnenja 
in ocene neznancev na spletu, ko sprejemajo nakupne odločitve.  
Večina milenijcev internet uporablja kot primarni vir pri nakupovanju, saj je spletno 
nakupovanje za njih preprosto in običajno (Kim in Ammeter, 2018). Biligihan (2016) celo 
pravi, da imajo milenijci raje spletno kot tradicionalno nakupovanje. Prav tako za milenijce 
velja, da so strokovnjaki in dobro izobraženi, ko pride do spletnega nakupovanja, saj se s tem 
srečujejo že skoraj celo življenje, zato z lahkoto uporabljajo splet za iskanje produktov, ki jih 
želijo oziroma potrebujejo. Največkrat preko spleta nakupujejo glasbo, knjige, oblačila in 
računalniško tehnologijo (Kim in Ammeter, 2018).  
Kljub temu, da večina milenjicev meni, da na njihove nakupne odločitve močno vplivajo 
družbena omrežja, mnenja sovrstnikov, družinskih članov, vplivnih posameznikov in 
strokovnjakov, jih večina tudi pravi, da pri svojih nakupnih upoštevajo tudi informacije, 
pridobljene iz tradicionalnih oblik oglaševanja. Torej pri odločanju za nakup kombinirajo 
pridobljene informacije iz spletnih kot tudi ne spletnih okolji. Poleg tega se mnogo milenjicev 
pri svojih nakupnih odločitvah še vedno v veliki meri zanaša na svoje pretekle izkušnje z 
blagovno znamko (Ipsos MORI, 2017. str. 115).  
Pripadnike generacije Y bi lahko opredelili kot bolj sofisticirane potrošnike, ki pri potrošnji 
dajejo poudarek statusu, bogastvu in kupni moči, kar lahko pripisujemo temu, da so bili rojeni 
v dokaj materialističnemu svetu. Zaradi vzpona interneta in družbenih omrežji so izpostavljeni 
veliki količini informacij, zaradi česar so njihova dejanja usmerjena k večji potrošnji (Krbová 
in Pavelek, 2015). Kljub temu za nakupovanje zapravijo manj denarja v primerjavi z ostalimi 
generacijami (Biligihan, 2016). Poleg tega so zaradi dostopnosti informacij nagnjeni k bolj 
impulzivnim nakupnim odločitvam kot pripadniki ostalih generacij (Krbová in Pavelek, 2015).  
Čeprav večina milenijcev ni zvesta izključno eni blagovni znamki, pa je njihovo zavedanje o 
le-teh visoko. To izhaja iz hitro spreminjajočih se trendov v modi, zaradi česar številne znamke 
postajajo bolj ali manj priljubljene (Krbová in Pavelek, 2015). Zaradi tega je gojenje dobrih 
odnosov s potrošniki iz te generacije ključnega pomena za uspeh podjetji in blagovnih znamk. 
Če podjetja s potrošniki gradijo dobre odnose, je večja verjetnost, da jih bodo nagradili z 
nakupom njihovega izdelka in o tem povedali tudi ostalim. Da pa so podjetja pri tem uspešna, 
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se morajo milenijci počutiti povezane z blagovno znamko, prav tako pa morajo imeti stalni 
dostop do informacij (Claude in drugi, 2018, str. 19).  
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3 ODLOČANJE POTROŠNIKOV 
 
3.1 Proces nakupnega odločanja  
Podjetja so vedno bolj osredotočena na potrošnike, ki danes niso več le klasični kupci in 
porabniki izdelkov, ampak postajajo aktivni sodelavci pri oblikovanju, razvijanju in ponujanju 
izdelkov (Wang, Lo in Yang, 2004, str. 171, v Vukasović, 2012, str. 78) 3. Ponudniki morajo 
zaradi tega dobro poznati ciljnega potrošnika in dejavnike, ki vplivajo na proces nakupnega 
odločanja. Ti dejavniki so lahko psihološki (motivacija, stališča, zaznavanje, učenje in spomin), 
družbeni (referenčne skupine, družina, vloge in položaj posameznika), osebni (starost in stopnja 
življenjskega cikla družine, premoženjsko stanje, življenjski slog, osebnost in samopodoba) in 
kulturni (kultura in družbeni razred). Kljub temu, da na mnoge dejavnike podjetja nimajo 
vpliva, jim poznavanje le-teh pomaga zasnovati in razviti ustrezen izdelek, poiskati ustrezne 
tržne poti, zasnovati pravo ceno in oblikovati učinkovito tržno komuniciranje (Vukasović, 
2012, str. 117).  
V tradicionalnem potrošniškem okolju proces nakupnega odločanja načeloma poteka v petih 
stopnjah. Model je sestavljen iz petih faz, in sicer identifikacija potreb, zbiranje podatkov in 
informacij, vrednotenje alternativ, izbira ali nakup ter ponakupno vedenje potrošnika. V prvi 
fazi govorimo o vrzeli med dejanskim in idealnim stanjem, ki jo sprožijo notranji in zunanji 
dražljaji (npr. lakota in žeja). Ko potrošnik prepozna potrebo, mora poiskati informacije, da 
lahko razume, kako zadovoljiti to potrebo. Takrat nastopi faza zbiranja podatkov in informacij, 
ki so posredovane po različnih komunikacijskih poteh (npr. oglaševanje, pospeševanje prodaje, 
osebna prodaja, priporočila prijateljev, itd.). Temu sledi vrednotenje posameznih alternativ, kjer 
potrošnik primerja značilnosti izdelka s svojimi standardi in pričakovanji ter na koncu izbere 
izdelek, od katerega prejme največ koristi. Sledi nakup izdelka, temu pa zadovoljstvo ali 
nezadovoljstvo potrošnika, ki se odraža v fazi njegovega ponakupnega vedenja. Zadovoljni 
potrošnik lahko razširi informacijo o dobrem nakupu med ostale potrošnike in se odloči za 
ponoven nakup ter pri doslednem prejemanju koristi postane celo zvesta stranka, medtem ko 
nezadovoljni potrošnik izdelek zavrne ali ga vrne ter se pri naslednjem nakupu odloči za 
konkurenčnega ponudnika (Kotler, 2004, v Vukasović, 2012, str. 121–123) 4.  
                                                 
3 Wang, Y., Lo, H. P. in Yang, Y. (2004). An integrated framework for service quality, customer value, satisfaction: 
evidence from China’s telecommunication industry. Information Systems Frontiers, 6 (4): 325–340. 
4 Kotler, P. (2004). Management trženja. Ljubljana, Slovenija: GV založba. 
13 
 
 
Potrošniki se navadno pri sprejemanju nakupnih odločitev ne vedejo po ustaljenem in 
pričakovanem vzorcu. Včasih nakupno odločitev sprejmejo hitro, na kar lahko vpliva več 
dejavnikov, kot je vrsta izdelka, razpoložljivost različnih alternativ, čas, ki ga ima porabnik na 
razpolago in stopnja vpletenosti porabnika. Če se potrošnik odloča za nakup novega, manj 
poznanega izdelka, je lahko proces nakupnega odločanja bolj zapleten, medtem ko je pri 
ponavljajočih se (rutinskih) nakupih ta proces zožen. Pri sodobnih potrošnikih je proces 
nakupnega odločanja pogosteje poenostavljen in krajši (Prodnik, 2011, str. 18 in 19).  
Tudi pojav spleta in razvoj družbenih omrežji, ki sta potrošnikom omogočila, da so informirani 
bolj kot kadarkoli doslej, vplivata na proces njihovega nakupnega odločanja. Internet 
potrošnikom ponuja, da izbirajo med raznolikimi izdelki ali storitvami ter do informacij o le-
teh dostopajo že z enim samim klikom. Prav tako lahko potrošniki sedaj nakup opravijo kjerkoli 
- od doma, iz pisarne, iz tujine, 24 ur na dan (Prodnik, 2011, str. 18 in 19). Zaradi tega je njihov 
proces nakupnega odločanja lahko precej drugačen, saj potrošniki med omenjenimi fazami 
prehajajo različno, ali jih celo preskakujejo. Omenjen model je predvsem značilen za 
potrošnike, ki se za nakup odločajo v ne-spletnih (ang. off line) okoljih, medtem ko je v 
digitalnem okolju ta bolj strnjen ali ga v določenih primerih celo ni (Kannan in Hongshuang, 
2017, str. 26). Ker je proces nakupnega odločanja vsakega sodobnega potrošnika drugačen, se 
bom v nadaljevanju diplomskega dela osredotočala na njihovo nakupno namero kot ključnega 
dela tega procesa. 
3.2 Nakupna namera in pomen elektronskih govoric 
Faza, ki je za razumevanje potrošnikove odločitve o nakupu zelo pomembna, je nakupna 
namera, ki nastopi takoj po ocenjevanju alternativ in tik pred dejanskim nakupom. Spears in 
Singh (2004, str. 56) jo definirata kot zavesten načrt ali prizadevanje za nakup produkta. 
Postopek nakupa se začne, ko potrošnik zbira produkte, kar lahko pripelje do dejanskega 
nakupa določenega produkta. Nakupna namera je verjetnost, da bo potrošnik določen izdelek 
ali storitev kupil, prav tako pa je težnja k načrtu, da bo izdelek ali storitev kupil v prihodnosti. 
Nakupna namerava je rezultat iskanja informacij in ocenjevanja alternativ, potem ko se 
potrošnik zadovolji s primerjavo konkurenčnih produktov (Lisichkova in Othman, 2017, str. 10 
in 11).  
Na nakupno namero, ki je kazalnik dejanskega nakupa in se uporablja za merjenje 
potrošnikovih dejanj (Pavlou, 2003), lahko vplivata dva dejavnika, in sicer nepredvidene 
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okoliščine ter stališča drugih (Kotler, 2004, str. 207). Potrošniki so vplivom teh dejavnikom, 
predvsem slednjemu, še posebej izpostavljeni na družbenih omrežjih, kjer lahko preprosto 
dostopajo do evalvacij produktov ali storitev ostalih potrošnikov. Pri odločanju za nakup točno 
vedo, kje iskati informacije, zato jih zbirajo iz različnih, zanje kredibilnih virov, ki temeljijo na 
izkušnjah ostalih uporabnikov (Kannan in Hongshuang, 2017, str. 26–27). 
Omenjeno pridobivanje informacij se na spletu pojavlja v obliki elektronskih govoric, ki so 
vrsta neformalne besedne interakcije med potrošniki o njihovi pozitivni ali negativni izkušnji z 
blagovno znamko, ponudnikom, produktom ali storitvijo. Potrošniki jih dojemajo kot kredibilen 
in zaupanja vreden vir informacij, saj naj bi bile neodvisne od podjetji, ker jih ta ne morejo 
nadzorovati. Za elektronske govorice je značilno, da se informacije hitro in z lahkoto širijo, saj 
lahko potrošniki svoje mnenje in izkušnje o izdelku, storitvi, blagovni znamki in ponudniku 
delijo kjerkoli na spletu, na primer na spletnih straneh ponudnikov, forumih, blogih in 
družbenih omrežjih, te informacije pa tako dosežejo večje število potencialnih potrošnikov 
(Kannan in Hongshuang, 2017, str. 26–27). Številne raziskave dokazujejo, da lahko z vplivom 
elektronskih govoric razlagamo vedenje potrošnikov in njihov odnos do produktov, storitev in 
blagovnih znamk (Sahelices-Pinto in Rodríguez-Santos, 2014, str. 245). Prednost elektronskih 
govoric je namreč ta, da omogočajo razpravo in interakcijo med potrošniki, ki se med seboj ne 
poznajo, poleg tega pa lahko pri tem ostanejo anonimni, zaradi česar so potrošniki lahko bolj 
odprti in iskreni ter posledično nimajo motiva, da bi posredovali ne-kredibilne informacije o 
izdelkih ali storitvah (Claude in drugi, 2018, str. 12). Elektronske govorice zaradi tega 
predstavljajo zaupanja vreden vir informacij, na katerega se potrošniki zanašajo, ko sprejemajo 
odločitve o nakupu. Ker hkrati elektronske govorice večajo zavedanje o produktu ali storitvi, 
imajo te velik pomen tudi za podjetja in sam trg. 
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4 VLOGA IN POMEN DIGITALNIH VPLIVNEŽEV 
 
4.1 Kdo so digitalni vplivneži 
Digitalni vplivneži ali "influencerji" (ang. influencers), kot jih poimenujemo v pogovornemu 
jeziku, so posamezniki, ki svojo prepoznavnost širijo na spletu. S svojo privlačno osebnostjo in 
lahkotnimi vsebinami, ki jih objavljajo na družbenih omrežjih, pritegnejo veliko pozornosti in 
s tem večajo svojo bazo sledilcev (Rebelo, 2017, str. 23–25). V digitalnem okolju gradijo 
močno osebno znamko ter si tako med svojimi sledilci ustvarjajo določeno stopnjo ugleda in 
kredibilnosti. Sledilci jih smatrajo za poznavalce ali celo strokovnjake na določenem področju (na primer 
na področju mode, športa, prehrane, itd.), zaradi česar se po njih zgledujejo ter upoštevajo njihova 
mnenja in nasvete (Shuda in Sheena, 2017, str. 16). S pomočjo platform kot so Facebook, 
Instagram, Youtube in Twitter ustvarjajo zanimivo in avtentično vsebino, s katero želijo 
pritegniti obstoječe in potencialne sledilce in s tem izboljšati prepoznavnost osebne znamke in 
znamk, s katerimi sodelujejo (Freberg, Graham, McGaughey in Freberg, 2011). 
Claude, Malek in Runnvall (2018, str. 9) opredeljujejo štiri skupine digitalnih vplivnežev, in 
sicer slavne osebe, strokovnjake v panogi (ang. industry experts), blogerje in mikro-influencerje 
(ang. micro-influencers).   
Slavne osebe so znane širši množici ljudi, zaradi ogromne baze sledilcev, na katero imajo 
močan vpliv, pa jih podjetja uporabljajo za promocijo svojih blagovnih znamk. Zaradi svoje 
prepoznavnosti so lahko zelo učinkovite pri vplivanju na potrošnikovo odločitev o določeni 
znamki, vendar pa jih zaradi visokih stroškov sodelovanja z njimi, podjetja vedno manj 
vključujejo v svoje kampanje.  
Strokovnjaki v panogi so miselni vodje, katerih vpliv temelji na njihovi zaposlitvi in 
kvalifikacijah, ki jih imajo znotraj svoje profesije. V kontekstu svojega komuniciranja 
predstavljajo produkte ali storitve, za katere se resnično zanimajo in jih dobro poznajo, zato za 
promocijo le-teh načeloma ne prejmejo nobenega honorarja. V to skupino spadajo novinarji, 
akademiki, strokovni svetovalci, ipd. 
Blogerji so posamezniki, ki na spletu objavljajo, vzdržujejo in posodabljajo vsebino, povezano 
s tematiko, ki jih zanima. Preko spletnih dnevnikov oziroma blogov podajajo svoje mnenje, 
izražajo ideje, čustva in občutke ter s svojimi osebnimi zgodbami spodbujajo interakcijo s 
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svojimi bralci (Nousiainen, 2014, str. 4). Barger (2012, str. 2, v Nousiainen, 2014, str. 15)5 
pravi, da bralci mnenja blogerjev obravnavajo kot verodostojen vir informacij, zaradi česar se 
na njih zanašajo in jim zaupajo. Blogerji so mnenjski voditelji na spletu, ki lahko z izražanjem 
svojega mnenja vplivajo na mnenja in odločitve svojih sledilcev. S svojimi sledilci 
vzpostavljajo dobro navezo, ki temelji na zaupanju, zato lahko imajo močan vpliv tudi na 
njihove nakupne odločitve. Ker potrošnike opozarjajo na nove trende na področju, ki ga 
pokrivajo, lahko predstavljajo učinkovito orodje marketinškega komuniciranja (Duermayer, 
2018, v Claude in drugi, 2018, str. 9) 6.  
Mikro-influencerji so najnovejša generacija digitalnih vplivnežev. Gre za običajne 
posameznike, ki svoje znanje in mnenje o izdelkih ali storitvah vsakodnevno delijo na 
družbenih omrežjih. S svojo prisotnostjo ustvarjajo stil, oblikujejo mnenja in napovedujejo 
trende v družbi (Moss, 2017, v Claude in drugi, 2018, str. 9) 7. Ti posamezniki imajo danes na 
družbenih omrežjih večji vpliv kot nekatere slavne osebe (Chen, 2016, v Claude in drugi, 2018, 
str. 9) 8.  
V svetu mode ni pomembno, ali je oseba slavna, strokovnjak, bloger ali mikro-influencer, saj 
je bolj kot sam status pomembno to, da imajo ti posamezniki močno prezenco na družbenih 
omrežjih, s katero se približajo točno določeni skupini ljudi – tistim, ki jih zanima moda. Zaradi 
svojevrstnega vpliva imajo modni vplivneži unikatno moč, da narekujejo trende v modi, 
navdihujejo svoje sledilce ter vplivajo na njihovo mišljenje in vedenje. Ker posledično vplivajo 
tudi na potrošnike, z njimi sodeluje vedno več modnih podjetji, ki jih uporabljajo kot orodje 
tržnega komuniciranja, s pomočjo katerega modne izdelke in storitve približajo svojim ciljnim 
potrošnikom.   
 4.2 Pomen digitalnih vplivnežev za podjetja 
Potrošniki so podvrženi različnim vplivom, ki se odražajo v njihovemu nakupnemu vedenju, 
zaradi česar podjetja iščejo različne načine, s katerimi bi se lahko čim bolje približala svojim 
ciljnim potrošnikom. Marsikatero podjetje opaža, da na potrošnikovo vedenje močno vplivajo 
mnenja določenih posameznikov, predvsem tistih, katerim zaupajo in se po njih zgledujejo. Ti 
posamezniki so digitalni vplivneži, ki jih podjetja vedno bolj vključujejo v svoje kampanje za 
                                                 
5 Barger, C. (2012). The Social Media Strategist. The McGraw-Hill Companies. 
6 Duermayer, R. (2018, 14. avgust). What is blogging and why is it popular? The Balance. 
7 Moss, S. (2017, 5. maj). How your business can benefit from Micro-Influencer marketing. Entrepreneur. 
8 Chen, Y. (2016, 27. april). The rise of ‘micro-influencers’ on Instagram. Digiday.  
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promocijo številnih izdelkov in storitev. Sodelovanje blagovnih znamk z digitalnimi vplivneži 
poimenujemo vplivnostni marketing (ang. influencer markeing), ki je na nek način podaljšek 
marketinga od ust do ust, le da se ta bolj osredotoča na družbeni kontekst in je izveden na bolj 
profesionalni ravni. Cilj podjetji je, da s pomočjo digitalnih vplivnežev povečajo doseg in 
vpletenosti potrošnikov ter s tem povečajo zavedanje o znamki in prodajo izdelka ali storitve. 
Gre za sodelovanje med znamko in digitalnim vplivnežem, ki podjetjem pomaga, da razširijo 
svojo ciljno publiko in jo spremenijo v zveste potrošnike (Sudha in Sheena, 2017, str. 16). 
Razvoju vplivnostnega marketinga sta botrovala dva glavna dogodka v začetku 21. stoletja: 
ekonomska kriza in prihod interneta. Z ekonomsko krizo je prodaja v večini industrij drastično 
upadla, zato so se zmanjšali tudi marketinški proračuni, oglaševalske agencije in agencije za 
odnose z javnostmi pa so zelo na hitro izgubile velik del prihodkov. S prihodom interneta pa se 
je spremenil proces nakupnega odločanja, saj so bile informacije na voljo takoj in na dosegu 
roke (Brown in Hayes, 2008). Brown in Hayes (2008) trdita, da marketing ne opravlja več dobro 
svoje naloge – ne prispeva več k prodaji, in sicer zato, ker temelji na zastarelih pristopih in na 
prepričanju, da ljudje verjamejo vsemu, kar slišijo. Prav tako so potrošniki vsakodnevno 
izpostavljeni ogromnim količinam oglaševalskih sporočil, ki si jih je nemogoče zapomniti, zato 
so jih začeli ignorirati. Avtorja kot razlog navajata tudi pomanjkanje marketinških inovacij in 
enosmerno komuniciranje ter vsiljevanje sporočil. Poleg tega pa potrošniki postajajo vedno bolj 
skeptični in nezaupljivi do sporočil, ki prihajajo s strani podjetij (Brown in Hayes, 2008, str. 2–
5).  
Številne raziskave ugotavljajo, da se potrošniki bolj kot na sporočila, ki so plačana s strani 
podjetji, pozitivno odzovejo na sporočila, ki prihajajo s strani prijateljev ali priljubljene javne 
osebe (Woods, 2016, str. 6). Po raziskavah Nielsena 92 % potrošnikov bolj verjame priporočilom 
prijateljev kot sporočilom različnih oblik oglaševanja (Whitler, 2014, v Woods, 2016, str. 6) 9. 
Ker potrošniki dandanes digitalnim vplivnežem zaupajo enako kot prijateljem, jih ponudniki 
aktivno vključujejo v svoje kampanje, z namenom da vplivajo na njihovo mišljenje in vedenje 
(Sudha in Sheena, 2017. str. 16).  
Sodelovanje z digitalnimi vplivneži podjetjem omogoča, da se s potrošniki povežejo bolj 
direktno in organsko ter v skladu z njihovimi vsakdanjimi življenji. Digitalni vplivneži 
promovirajo znamke skozi svoja osebna življenja, zaradi česar se sledilci z njimi tudi lažje 
                                                 
9 Whitler, K. A., (2014, 17. julij). Why word of mouth marketing is the most important social media. Forbes. 
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poistovetijo (Glucksman, 2017, str. 78). Medtem ko tradicionalni marketing v glavnem cilja na 
množično publiko, imajo digitalni vplivneži unikatno sposobnost targetiranja nišnih publik, ki 
so bile do zdaj nedosegljive (Ledbetter, 2016). Močan vpliv imajo predvsem na mlajše 
generacije, ki jih je danes zelo težko doseči in prepričati s tradicionalnim oglaševanjem, saj 
mladi klasičnih medijev skorajda ne spremljajo več (Sudha in Sheena, 2017, str. 17). 
Ker digitalni vplivneži predstavljajo glavno povezavo med ponudnikom in potrošnikom, je 
njihova uspešnost za podjetja ključnega pomena. Relevantnost posameznega digitalnega 
vplivneža ponudniki določajo na podlagi števila zadetkov posameznih objavah, števila delitev, 
všečkov in komentarjev pod temi objavami ter števila vseh sledilcev. Ti kriteriji naj bi bili 
ključni pokazatelji uspeha digitalnih vplivnežev (Freberg in drugi, 2011).  
Tudi Sudha in Sheena (2017, str. 16) v svoji raziskavi vpliva modnih digitalnih vplivnežev 
navajata tri kriterije, ki določajo vrednost vplivnostnega marketinga, in sicer so to doseg, 
relevantnost in resonanca. Doseg je merilo velikosti občinstva oziroma sledilcev. Modni digitalni 
vplivneži imajo nadpovprečno visoko število sledilcev, zato lahko preko svojih komunikacijskih 
kanalov dosežejo veliko število potrošnikov, ki so za določeno znamko relevantni. Relevantnost 
meri stopnjo ustreznosti za sledilca, kar pomeni, da morajo modni vplivneži promovirati 
produkt ali storitev, ki se ujema z njihovim področjem in vsebinami objav. Resonanca je 
aktivnost, ki jo modni digitalni vplivneži generirajo z objavo svoje vsebine. Z zanimivo 
vsebino, ki je med sledilci priljubljena in spodbudi njihovo vpletenost, lahko preprosto 
opozorijo na produkt ali storitev in pritegnejo veliko pozornosti že z eno samo objavo (Sudha 
in Sheena, 2017, str. 16). 
4.3 Vpliv modnih vplivnežev na potrošnike 
Ker digitalni vplivneži svoje mnenje in izkušnje z znamko delijo na svojih kanalih ter tako 
priporočila posredujejo svojim sledilcem, je vplivnostni marketing v bistvu ena izmed oblik 
elektronskih govoric. Raziskave, ki sta jih opravila Twitter in analitsko podjetje Annalect 
(Swant, 2016, v Woods, 2016, str. 6–7)10, so pokazale, da se 56 % potrošnikov zanaša na 
priporočila svojih prijateljev, kar 49 % vseh anketirancev pa se prav tako zanaša na priporočila 
digitalnih vplivnežev. Poleg tega je kar 40 % anketirancev dejalo, da je kupilo izdelek, ki ga 
uporabljajo digitalni vplivneži, potem, ko so ga videli na Instagramu, Vinu, Twittru ali 
                                                 
10 Swant, M. (2016, 10. maj). Twitter says users now trust Influencers nearly as much as their friends. Adweek. 
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YouTubu (Swant, 2016, v Woods, 2016, str. 6–7). Razlog, da so digitalni vplivneži tako 
prepričljivi, je v tem, da njihov odnos s sledilci temelji na dvosmernemu komuniciranju, ki 
poteka na osebni ravni, zaradi česar jih sledilci dojemajo kot vsakdanje ljudi, ki nimajo 
nikakršnih motivov in koristi od podajanja informacij o določenemu izdelku ali storitvi 
(Glucksman, 2017). 
Enako velja tudi za digitalne vplivneže v svetu mode. Moda vpliva na številne vidike življenja 
potrošnika, saj v sodobni družbi predstavlja njegov ekonomski status, poleg tega pa se z modo 
posameznik izraža in ustvarja lastno identiteto. Zaradi tega se pri svojih modnih odločitvah 
posamezniki velikokrat zgledujejo po drugih, tj. narekovalcih modnih trendov, kamor spadajo 
tudi modni digitalni vplivneži. V kontekstu svojih vsakdanjih vsebin, ki jih objavljajo na 
družbenih omrežjih, izpostavljajo različne blagovne znamke, izražajo mnenja o kolekcijah in 
izkušnjah s ponudnikom. Številni potrošniki želijo njihov izgled posnemati in pri tem uporabiti 
iste ali podobne produkte, zaradi česar imajo modni vplivneži moč, da vplivajo tudi na njihove 
nakupne odločitve (Sudha in Sheena, 2017, str. 17–20). 
Po drugi strani si tudi modni ponudniki želijo biti čim bolj opaženi, zato so številna podjetja 
zelo naklonjena sodelovanju z modnimi digitalnimi vplivneži, s pomočjo katerih ciljnim 
potrošnikom v hitro spreminjajoči se modni industriji vedno ponujajo najnovejše trende s 
produkti po najbolj dostopni ceni (Claude in drugi, 2018, str. 8). Čeprav je primarni namen 
modnih vplivnežev ta, da z objavami predstavljajo svoj stil oblačenja, pa s tem neposredno tudi 
podajajo svoja priporočila, ki njihove sledilce oziroma potrošnike usmerijo do ponudnika in jih 
spodbudijo, da nepoznani produkt preizkusijo, tudi, če to sprva ni bil njihov namen. Modni 
vplivneži imajo tako veliko prednost, da potrošnikom produkte ali storitve približajo nevsiljivo 
in ceneje kot ostale oblike promocije izdelkov, zaradi zelo visokega statusa legitimnosti in 
velikega števila sledilcev pa nosijo močan vpliv v svetu modnega potrošništva (Sudha in 
Sheena, 2017, str. 17–20). 
Nedavna raziskava Sudhe in Sheene (2017, str. 23, 28 in 29), v kateri sta ugotavljali, kakšen 
vpliv imajo v nakupnem procesu digitalni vplivneži v modni industriji, podaja nekaj zanimivih 
dejstev. In sicer, potrošniki se na modne vplivneže najbolj zanašajo v fazi zbiranja informaciji, 
nakupa in ponakupnega vedenja. V fazi zbiranja informacij se potrošniki obračajo na modne 
vplivneže z namenom, da prejmejo čim več informacij o produktu, ki jih zanima. Na njihovih 
družbenih platformah se tako poveča obseg komunikacije o izdelku, ki ga nameravajo kupiti. 
Raziskava je tudi pokazala, da potrošniki pri modnih vplivnežih iščejo potrditev za svoje 
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nakupne odločitve. Na spletu iščejo njihove ocene in priporočila o izbranem produktu ter s 
pomočjo različnih komunikacijskih orodij, sprašujejo tako za mnenje modnih vplivnežev kot 
tudi ostalih potrošnikov, v upanju, da jim bo to pomagalo pri nakupni odločitvi (Sudha in 
Sheena, 2017, str. 23, 28 in 29).  
4.4 Kredibilnost modnih vplivnežev 
Če sledilci modne digitalne vplivneže zaznavajo kot kredibilen vir informacij, pomeni, da 
menijo, da so njihova priporočila nepristranska, prepričljiva, resnična ter utemeljena na 
določenih dejstvih Rebelo (2017). Kredibilna oseba vpliva na prepričanja, stališča, mnenja in 
obnašanje ostalih, skozi proces imenovan internalizacija (ang. internalization), ki se pojavi, ko 
prejemnik sprejme, prevzame in ponotranji norme drugega, zanj pomembnega posameznika 
(Erdogan, 1999, str. 297). Takšen pojav je pogosto prisoten v odnosu med modnimi vplivneži 
in njihovimi sledilci. Kot že omenjeno, digitalni vplivneži sledilce privabljajo z zanimivimi 
objavami, predvsem pa s svojo privlačno osebnostjo, s katero se sledilci pogosto tudi 
poistovetijo. Ker so sledilci bolj dovzetni za to, kar jim sporočajo digitalni vplivneži, jih lahko 
zaznavajo kot kredibilen vir informacij, kar bi lahko bil eden izmed dejavnikov, ki vpliva na 
njihov proces nakupnega odločanja, predvsem pa na njihovo nakupno namero. 
Rebelo (2017, str. 51) je v nedavni raziskavi ugotovila, da zaznana kredibilnost vplivnežev na 
Instagramu pri potrošnikih pozitivno vpliva na njihovo nakupno namero, in sicer, večja kot je 
zaznana kredibilnost Instagram vplivnežev, večja je pri potrošnikih nakupna namera. Do 
podobnih ugotovitev je prišel tudi Ohanian (1990), ki je v raziskavi zaznavanja kredibilnosti 
oglaševalskih sporočil slavnih oseb ugotovil, da zaznana kredibilnost vpliva na nakupno 
namero potrošnikov ter na njihovo zaznavanje kvalitete produktov. V okviru svoje raziskave je 
razvil lestvico za merjenje zaznane kredibilnosti vira informacij, ki je sestavljena iz treh 
konstruktov, in sicer iz zaznane privlačnosti, zaznane zanesljivosti in zaznane strokovnosti 
Ohanian (1990).  
Privlačnost se nanaša na fizično kot tudi psihično privlačnost, ki temelji na posameznikovi 
osebnosti. Joseph (1982, str. 22) je v svoji raziskavi ugotovil, da imajo privlačni predstavniki 
blagovnih znamk bolj pozitiven vpliv na produkt kot neprivlačni, McCracken (1989, str. 311) 
pa navaja, da so ti pomembni za posredovanje učinkovitega sporočila. Bolj verjetno je, da 
privlačne osebe vplivajo na potrošnikovo nakupno namero (Van der Waldt in drugi, 2009, str. 
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104), zato je pomembno, da sledilci modne vplivneže dojemajo kot prefinjene, lepe, elegantne 
in zapeljive (Rebelo, 2017, str. 28). 
Zaznana zanesljivost posredovanega sporočila je odvisna od stopnje prepričanosti v sporočilo 
in stopnje sprejemanja sporočila ter njegovega posrednika (Abdulmajid in Wahid, 2012, v 
Rebelo, 2017, str. 28)11. Zanesljivost lahko opredelimo tudi kot poštenost, celovitost in 
verodostojnost posameznika (Van der Waldt in drugi, 2009, str. 104). Ohanian (1990) 
ugotavlja, da so zanesljivi vplivni posamezniki bolj prepričljivi, ne glede na to, ali so 
strokovnjaki ali ne. Da sledilci modne vplivneže zaznavajo kot zanesljive, jih morajo dojemati 
kot poštene, verodostojne, iskrene in zaupanja vredne (Rebelo, 2017, str. 29). 
Strokovnost posameznika pomeni, da ima posameznik ustrezno znanje, veščine in izkušnje na 
določenem področju. Strokovno znanje digitalnih vplivnežev je pomembno le v primeru, da jih 
sledilci zaznavajo kot strokovnjake določenega področja (Erdogan, 1999, str. 298). Strokovnost 
je eden izmed najbolj pomembnih elementov uspešne promocije (Daneshvary in Schwer, 2000, 
str. 104, v Rebelo, 2017, str. 29)12. Če sledilci modne vplivneže dojemajo kot izkušene, 
razgledane, usposobljene in izučene, potem jih prepoznavajo kot strokovnjake na svojem 
področju (Rebelo, 2017, str. 29). 
4.4.1 Izpeljava hipoteze 
Namen diplomskega dela je raziskati, kakšno vlogo imajo slovenski modni vplivneži v procesu 
nakupnega odločanja milenijcev ter znotraj tega ugotoviti, ali milenijci slovenske modne 
vplivneže zaznavajo kot kredibilne in ali to vpliva na njihovo nakupno namero. 
Ker milenijci veljajo za spletno generacijo, ki svoj čas aktivno preživlja na družbenih omrežji, 
ter ker je zanj značilno, da jim veliko pomeni mnenje drugih, se to odraža tudi v njihovih 
nakupnih odločitvah. Kot navajajo številni avtorji (Cakim, 2010, v Claude in drugi, 2018, str. 
14; Pemberton, 2016; Smith, 2012, str. 3 ), se milenijci pri svojih nakupnih odločitvah bolj kot 
na tradicionalne oblike oglaševanja zanašajo priporočila določenih posameznikov, tj. vrstnikov, 
družinskih članov, vplivnežev, saj jih zaznavajo kot kredibilen vir informacij. Zato me zanima, 
                                                 
11 Abdulmajid, M.A., Wahid, N.A. (2012). Endorser credibility effects on Yemeni male consumer’s attitudes 
towards advertising, brand attitude and purchase intention: The mediating role of attitude toward brand. 
international business research, 5(4), 55-66. 
12 Daneshvary, R. in Schwer, R. K. (2000), The Association Endorsement and Consumers’ Intentions to Purchase. 
Journal of Consumer Marketing, 17(3), 203-213. 
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ali milenijci tudi slovenske modne vplivneže zaznavajo kot kredibilne in ali to vpliva na njihovo 
nakupno namero. 
Slovenski modni vplivneži namreč zaradi svoje edinstvene osebnosti pritegnejo pozornost 
številnih uporabnikov družbenih omrežji, s pomočjo zanimivih in avtentičnih objav na svojih 
družbenih platformah pa narekujejo trende v modi, navdihujejo svoje sledilce ter vplivajo na 
njihovo mišljenje in vedenje. Ker potrošniki dandanes bolj kot ostalim oblikam promocije 
modnih blagovnih znamk zaupajo priporočilom prijateljev, komunikacija med modnimi 
vplivneži in njihovimi sledilci pa poteka na prijateljskem nivoju, imajo modni vplivneži znaten 
vpliv tudi na njihove nakupne odločitve. Kot so pokazale pretekle študije (Rebelo, 2017; Van 
der Waldt in drugi; 2009, Ohanian 1990), vplivni posamezniki kot so na primer slavne osebe in 
vplivneži na Instagramu, učinkoviteje posredujejo promocijska sporočila, če so s strani 
potrošnikov zaznani kot kredibilni - privlačni, zanesljivi in strokovni (Ohanian, 1990), kar pa 
prav tako vpliva na njihovo nakupno namero.  
Po pregledu literature predpostavljam, da:  
H1: Zazna kredibilnost slovenskih modnih vplivnežev pri milenijcih pozitivno vpliva na 
njihovo nakupno namero. 
Slika 4.1: Konceptualni okvir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KREDIBILNOST 
STROKOVNOST PRIVLAČNOST ZANESLJIVOST 
NAKUPNA NAMERA MILENIJCEV 
Indikator 1 Indikator 4 Indikator 3 Indikator 2 
Indikator 1 
Indikator 2 
Indikator 3 
Indikator 1 
Indikator 5 
Indikator 4 
Indikator 5 
Indikator 4 
Indikator 3 
Indikator 2 
Indikator 1 
Indikator 2 
Indikator 3 Indikator 4 
Indikator 5 
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5 METODOLOGIJA 
 
5.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Za merjenje zaznavanja kredibilnosti sem v raziskavi uporabila prilagojeno mersko lestvico, ki 
jo je za merjenje vpliva zaznane kredibilnosti oglaševalskih sporočil slavnih oseb na nakupno 
namero potrošnikov ter na njihovo zaznavanje kvalitete produktov, v svoji raziskavi razvil 
Ohanian (1990). Kredibilnost sestavljajo trije konstrukti, in sicer zaznana privlačnost, zaznana 
zanesljivost in zaznana strokovnost. Vsak konstrukt sem merila na podlagi 5 trditev (skupno 15 
trditev), do katerih so se anketiranci opredelili z Likertovo petstopenjsko lestvico strinjanja, pri 
čemer je 1 pomenilo "se popolnoma ne strinjam" in 5 "se popolnoma strinjam". 
Tabela 5.1: Trditve za merjenje zaznane kredibilnosti 
Indikator Privlačnost 
1 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so privlačni. 
2 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so prefinjeni. 
3 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so lepi. 
4 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so elegantni. 
5 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so zapeljivi. 
Indikator Zanesljivost 
1 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so zanesljivi.  
2 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so pošteni. 
3 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so verodostojni. 
4 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so iskreni. 
5 Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so zaupanja vredni. 
Indikator Strokovnost 
1 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so strokovnjaki na 
svojem področju. 
2 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so izkušeni na svojem 
področju. 
3 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so razgledani na svojem 
področju.  
4 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so usposobljeni za svoje 
področje. 
5 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, da so izučeni na svojem 
področju. 
Vir: Ohanian (1990). 
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Za merjenje nakupne namere sem v raziskavi uporabila prilagojeno mersko lestvico, ki sta jo 
za merjenje vpliva družbenih omrežij na nakupno namero potrošnikov v svoji raziskavi uporabila Erkan 
in Evans (2016). Sestavljajo jo 4 trditve, do katerih so se anketirani opredelili z Likertovo 
petstopenjsko lestvico strinjanja, pri čemer je 1 pomenilo "se popolnoma ne strinjam" in 5 "se 
popolnoma strinjam". 
Tabela 5.2: Trditve za merjenje nakupne namere 
Indikator Nakupna namera 
1 
Potem, ko premislim o modnem produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, je zelo verjetno, da bom 
produkt/storitev/blagovno znamko kupil/a. 
2 
Po tem, ko premislim o modnem produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, bom produkt/storitev/blagovno znamko 
zagotovo kupil/a naslednjič, ko jo bom potreboval/a. 
3 
Po tem, ko premislim o modnem produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, bom produkt/storitev/blagovno znamko 
vsekakor preizkusil/a. 
4 
Po tem, ko premislim o modnem produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, bom produkt/storitev/blagovno znamko 
zagotovo priporočil/a ostalim. 
Vir: Erkan in Evans (2016). 
5.2 Struktura anketnega vprašalnika 
Zastavljeno hipotezo sem preverjala s pomočjo kvantitativne raziskave v obliki spletne ankete 
1ka, ki sem jo delila na družbeni platformi Facebook, saj sem tako najlažje dostopala do ciljnih 
anketirancev in prejela največ izpolnjenih anket. Spletno anketo, ki je potekala od 24. do 27. 
avgusta 2018, je v celoti izpolnilo 314 anketirancev. 
Anketni vprašalnik so sestavljali trije sklopi vprašanj. V prvem sklopu sem preverjala, ali in 
kako pogosto anketiranec spremlja slovenske modne vplivneže. Prvo vprašanje se je glasilo: 
"Ali spremljate enega oziroma več slovenskih modnih vplivnežev na družbenih omrežjih? ". V 
kolikor je anketiranec na vprašanje odgovoril z ne, se je zanj anketa zaključila, saj me odgovori 
takšnih posameznikov niso zanimali. Pri anketirancih, ki so na vprašanje odgovorili z da, sem 
z naslednjim vprašanjem nato preverjala pogostost spremljanja slovenskih modnih vplivnežev, 
kjer so anketiranci lahko izbirali med odgovori: večkrat na dan, enkrat na dan, nekajkrat na 
teden, nekajkrat na mesec, manj kot enkrat na mesec.  
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V drugem sklopu vprašanj sem nato neodvisno spremenljivko (kredibilnost) merila s pomočjo 
15 indikatorjev, odvisno spremenljivko (nakupna namera) pa s pomočjo štirih indikatorjev, ki 
sem jih merila na petstopenjski lestvici strinjanja s trditvami od 1 "se popolnoma ne strinjam" 
do 5 "se popolnoma strinjam".  
V zadnji sklop vprašalnika sem vključila osnovne demografske spremenljivke, in sicer spol, 
starost ter stopnjo izobrazbe. 
5.3 Opis vzorca 
Pri zbiranju podatkov je bil uporabljen subjektivni namenski vzorec. Za pridobitev relevantnih 
podatkov sem želela predvsem odzive ljudi, ki spremljajo slovenske modne vplivneže na družbenih 
omrežjih. V ta namen sem na začetku uporabila razlikovalno vprašanje, s katerim sem preverila, 
če anketiranec spremlja enega ali več slovenskih modnih vplivnežev na družbenih omrežjih. V 
kolikor je anketiranec na vprašanje odgovoril z ne, se je zanj anketa zaključila, saj me odgovori 
teh posameznikova niso zanimali. Od 314 anketirancev, ki je do konca izpolnilo anketo, je bilo 
106 (33,7 %) tistih, ki slovenskih modnih vplivnežev na družbenih omrežjih ne spremljajo. 
Končni vzorec je tako zajemal 208 respondentov. 
Od 208 respondentov, ki so odgovorili, da spremljajo slovenske modne vplivneže, je bilo največ 
tistih, ki jih spremljajo nekajkrat na teden (62 oziroma 29,8 %); 48 (23,1 %) jih je odgovorilo, 
da jih spremlja enkrat na dan, 45 (21,6 %) anketirancev pa jih spremlja le nekajkrat na mesec. 
Tabela 5.3: Pogostost spremljanja slovenskih modnih vplivnežev milenijcev 
Pogostost spremljanja Frekvenca Odstotek (%) 
Večkrat na dan 25 12,0  
Enkrat na dan 48 23,1  
Nekajkrat na teden 62 29,8  
Nekajkrat na mesec 45 21,6  
Manj kot enkrat na mesec 28 13,5  
N 208 100,0  
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Od 208 anketirancev je bilo največ respondentov, 173 (83,2 %), ženskega spola, moških 
anketirancev pa je bilo 35 (16,8 %).  
Starostni razpon vseh anketirancev je obsegal posameznike, rojene med letoma 1980 in 2000, 
od tega je največ, 50 anketirancev (24 %), letnik 1994, sledijo anketiranci letnik 1995, in sicer 
je teh 25 (12 %), 21 (10,1 %) anketirancev pa je letnik 1999.  
Med anketiranci prevladujejo tisti s srednješolsko izobrazbo, in sicer 87 (41,8 %), sledijo jim 
anketiranci s končano univerzitetno izobrazbo, ki jih je 71 (34,1 %), nato pa anketiranci z višjo 
in visoko šolo, katerih je 34 (16,3 %).  
Kot pričakovano je znatno več anketirancev ženskega spola, kar je verjetno zato, ker se ženske 
bolj zanimajo za modo kot pa moški in posledično tudi bolj spremljajo slovenske modne 
vplivneže. Kar se tiče starosti, prevladujejo predvsem letniki 1994 in 1995, to pa verjetno zaradi 
tega, ker so anketo večinoma izpolnjevali moji sovrstniki (prijatelji na Facebooku), med katere 
sem delila anketo. Za namen raziskave bi bilo zanimivo, če bi prejela večji odziv mlajših in 
starejših milenijcev, torej posameznikov rojenih med 1980 in 1989 ter 1996 in 2000. Podobno 
velja tudi za izobrazbo – večina anketiranih posameznikov (mojih sovrstnikov) ima 
srednješolsko ali univerzitetno stopnjo izobrazbe, kar verjetno sovpada tudi z letnico rojstva, 
torej je večina letnikov 1994/95 ravno zaključila 1. stopnjo študija ali pa so pred zaključkom 
le-te. 
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6 ANALIZA REZULTATOV 
 
Analize sem se lotila z izračunom opisnih statistik, nato pa sem s pomočjo Cronbach Alfe opravila 
test zanesljivosti merskega instrumenta. Temu je sledilo preverjanje povezanosti spremenljivk s 
pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije, na koncu pa sem z multiplo regresijsko analizo 
preverila še veljavnost zastavljene hipoteze. 
6.1 Opisne statistike 
Skupni vzorec, pridobljen s pomočjo anketnih vprašalnikov, je torej zajemal 208 pripadnikov 
generacije milenijcev. Za obe spremenljivki in njune indikatorje sem preverila osnovne opisne 
statistike, in sicer povprečne vrednosti, standardni odklon, koeficient asimetrije ter koeficient 
sploščenosti. Koeficient asimetrije pokaže razporeditev spremenljivk, ki so lahko asimetrične v 
desno, simetrične ali asimetrične v levo. Če koeficient zasede vrednost, ki je večja od 2 ali manjša 
od -2, se spremenljivka porazdeljuje zelo asimetrično. S koeficientom sploščenosti pa preverjamo, 
ali je spremenljivka koničasta, normalna ali sploščena. Če koeficient zasede vrednost, ki je večja od 2 
ali manjša od -2, kaže na veliko sploščenost oz. koničavost. 
6.1.1 Zaznana kredibilnost 
Zaznano kredibilnost določa petnajst indikatorjev. 
Milenijci so v povprečju precej nevtralni (3,1), a se rahlo nagibajo k temu, da slovenske modne 
vplivneže spremljajo zato, ker jih dojemajo kot kredibilne. Na lestvici od 1 do 5 je največjo 
povprečno vrednost (3,3) dosegel indikator "Slovenske modne vplivneže spremljam, ker menim, 
da so razgledani na svojem področju.", najnižjo (2,9) pa indikator "Slovenske modne vplivneže 
spremljam, ker menim, da so prefinjeni.". 
Vseh petnajst indikatorjev se porazdeljuje približno normalno, saj sta koeficient sploščenosti in 
koeficient asimetije manjša od 2. 
Kredibilnost sestavljajo trije konstrukti, in sicer zaznana privlačnost, zaznana zanesljivost in zaznana 
strokovnost. Prvi konstrukt, ki predstavlja zaznano privlačnost slovenskih modnih vplivnežev, 
določa pet indikatorjev. Milenijci so precej nevtralni (3,1), a se v povprečju nekoliko nagibajo 
k temu, da slovenske modne vplivneže spremljajo zato, ker so privlačni. Drugi konstrukt, ki 
predstavlja zaznano zanesljivost slovenskih modnih vplivnežev, določa pet indikatorjev. Pri tem so 
28 
 
 
milenijci popolnoma nevtralni (3,0). Tretji konstrukt, ki predstavlja zaznano strokovnost 
slovenskih modnih vplivnežev, določa pet indikatorjev. Tu je opazno največje nagibanje k 
strinjanju (3,2), da milenijci slovenske modne vplivneže spremljajo zaradi tega, ker menijo, da 
so strokovni. 
Med milenijci je najvišje ocenjen tretji konstrukt "zaznana strokovnost slovenskih modnih 
vplivnežev". 
Tabela 6.1: Opisne statistike spremenljivke zaznana kredibilnost 
Indikatorji N Povprečje 
Standardni 
odklon 
Asimetričnost Sploščenost 
Cronbach 
alfa 
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
privlačni. 
208 3,245 1,197 -0,160 -0,823  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
prefinjeni. 
208 2,894 1,277 0,242 -0,912  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
lepi. 
208 3,197 1,233 -0,054 -0,900  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
elegantni. 
208 3,226 1,279 -0,179 -1,030  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
zapeljivi. 
208 2,918 1,358 0,149 -1,135  
Privlačnost 208 3,096 1,095 0,075 -0,748 0,913 
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
zanesljivi. 
208 2,990 1,212 0,019 -0,904  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
208 2,938 1,168 0,049 -0,688  
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ker menim, da so 
pošteni. 
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
verodostojni. 
208 2,995 1,161 0,047 -0,768  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
iskreni. 
208 3,111 1,217 -0,035 -0,938  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
zaupanja vredni. 
208 2,981 1,200 0,071 -0,827  
Zanesljivost 208 3,003 1,053 0,023 -0,511 0,930 
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
strokovnjaki na 
svojem področju. 
208 3,082 1,243 -0,080 -0,953  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
izkušeni na svojem 
področju. 
208 3,264 1,209 -0,190 -0,869  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
razgledani na svojem 
področju. 
208 3,327 1,243 -0,368 -0,818  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
usposobljeni za svoje 
področje. 
208 3,125 1,249 0,016 -1,047  
Slovenske modne 
vplivneže spremljam, 
ker menim, da so 
izučeni na svojem 
področju. 
208 3,087 1,229 -0,072 -0,902  
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Strokovnost 208 3,177 1,112 -0,082 -0,711 0,942 
Kredibilnost 208 3,092 0,952 -0,001 -0,174 0,952 
6.1.2 Nakupna namera 
Spremenljivko nakupna namera določajo štirje indikatorji. 
Povprečna vrednost povprečji vseh štirih indikatorjev nakupne namere pri milenijcih dosega 2,7, kar 
pomeni, da se rahlo nagibajo k nestrinjanju glede vpliva slovenskih modnih vplivnežev na 
njihovo nakupno namero. Na lestvici od 1 do 5 je največjo povprečno vrednost (2,8) dosegel 
indikator "Po tem, ko premislim o modnem produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo priporoča 
slovenski modni vplivnež, je zelo verjetno, da bom izdelek/storitev/blagovno znamko kupil/a", 
najmanjšo (2,6) pa indikator "Po tem, ko premislim o modnem produktu/storitvi/blagovni 
znamki, ki jo priporoča slovenska modni vplivnež, bom produkt/storitev/blagovno znamko 
vsekakor preizkusil/a". Vsi štirje indikatorji se porazdeljujejo približno normalno, saj sta koeficient 
sploščenosti in koeficient asimetrije manjša od 2. 
Tabela 6.2: Opisne statistike spremenljivke nakupna namera 
Indikatorji N Povprečje 
Standardni 
odklon 
Asimetričnost Sploščenost 
Cronbach 
alfa 
Po tem, ko premislim o 
modnem 
produktu/storitvi/blagovni 
znamki, ki jo priporoča 
slovenski modni 
vplivnež, je zelo verjetno, 
da bom 
produkt/storitev/blagovno 
znamko kupil/a. 
208 2,803 1,313 0,137 -1,124  
Po tem, ko premislim o 
modnem 
produktu/storitvi/blagovni 
znamki, ki jo priporoča 
slovenski modni 
vplivnež, bom 
produkt/storitev/blagovno 
znamko zagotovo kupil/a 
naslednjič, ko jo bom 
potreboval/a. 
208 2,788 1,260 0,128 -0,973  
Po tem, ko premislim o 
modnem 
produktu/storitvi/blagovni 
znamki, ki jo priporoča 
slovenski modni 
vplivnež, bom 
produkt/storitev/blagovno 
208 2,639 1,293 0,400 -0,874  
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znamko vsekakor 
preizkusil/a. 
Po tem, ko premislim o 
modnem 
produktu/storitvi/blagovni 
znamki, ki jo priporoča 
slovenski modni 
vplivnež, bom 
produkt/storitev/blagovno 
znamko zagotovo 
priporočil/a ostalim. 
208 2,702 1,350 0,260 -1,140  
Nakupna namera 208 2,733 1,150 0,251 -0,803 0,905 
 
6.2 Preverjanje merskega instrumenta 
Zanesljivost merjenja merskega instrumenta sem preverila s pomočjo Cronbach Alfe. 
Kot je razvidno iz tabele 6.1: Opisne statistike spremenljivke zaznana kredibilnost, je 
zanesljivost merjenja zaznane kredibilnosti, torej vseh treh konstruktov "zaznana privlačnost", 
"zaznana zanesljivost" in "zaznana strokovnost", odlična (>0,90).  
Prav tako je odlična zanesljivost merjenja nakupne namere (>0,90), kot je razvidno iz tabele 
6.2: Opisne statistike spremenljivke nakupna namera. 
6.3 Preverjanje hipotez 
Hipotezo sem preverila s pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije in multiple regresijske 
analize. 
6.3.1 Pearsonov koeficient 
S pomočjo Pearsonovega koeficienta sem preverila povezanost med posameznimi komponentami 
zaznane kredibilnosti kot neodvisno spremenljivko, in nakupno namero kot odvisno spremenljivko. 
Tabela 6.3: Pearsonov koeficient korelacije 
    Privlačnost Zanesljivost Strokovnost Nakupna namera Kredibilnost 
Nakupna 
namera 
Pearsonov 
koef. 
,529** ,634** ,557** 1 ,653** 
Sig. ,000 ,000 ,000  ,000 
N 208 208 208 208 208 
**Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01. 
Iz tabele je razvidno, da zaznana kredibilnost korelira z nakupno namero. Zaznana je pozitivna 
linearna povezanost, kar pomeni, da višja, kot je pri milenijcih zaznana kredibilnost, večja je 
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njihova nakupna namera. Pri tem je Pearsonov koeficient korelacije 0,653, kar pomeni, da sta 
spremenljivki zmerno povezani.  
Vsi trije konstrukti, ki tvorijo kredibilnost, so prav tako linearno, pozitivno in zmerno povezani 
z nakupno namero. Najvišjo korelacijo z odvisno spremenljivko tvori zaznana zanesljivost 
(r=0,634), najnižjo pa zaznana privlačnost (r=0,529). Pearsonov koeficient korelacije med 
kredibilnostjo in strokovnostjo znaša 0,557. 
6.3.2 Regresijska analiza 
V sklopu preverjanja hipoteze sem z multiplo regresijo ugotavljala vpliv neodvisnih 
spremenljivk, ki tvorijo zaznano kredibilnost, in sicer zaznana privlačnost, zaznana zanesljivost 
in zaznana strokovnost, na nakupno namero.  
S pomočjo tolerance in parametra VIF sem preverila multikolinearnost, saj je ena izmed 
predpostavk multiple regresije, da neodvisne spremenljivke med seboj niso preveč povezane.  
Toleranca pri tem meri stopnjo povezave med spremenljivkami, kratica VIF pa predstavlja 
faktor inflacije variance. Pri vseh spremenljivkah je meja tolerance večja od 0,1 in pa VIF manjši od 
10, torej model ne kaže na težave z multikolinearnostjo. 
Tabela 6.4: Statistike v regresijskem modelu 
 
Spremenljivke F Sig. F 𝑅2 B Beta Sig. Toleranca VIF 
Model 
nakupna namera 
54,464 0,000 0,667 
 
    
privlačnost 0,159 0,152 0,040 0,507 1,971 
zanesljivost 0,463 0,423 0,000 0,489 2,043 
strokovnost 0,178 0,172 0,027 0,456 2,192 
 
Iz zgornje tabele lahko vidimo, da vse 3 neodvisne spremenljivke (privlačnost, zanesljivost, 
strokovnost), ki tvorijo kredibilnost, pojasnijo 66,7 % variabilnosti nakupne namere.  
Iz modela je razvidno, da vse 3 neodvisne spremenljivke pomembno vplivajo na nakupno 
namero. Največji vpliv na nakupno namero milenijcev ima zanesljivost, saj koeficient Beta 
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znaša 0,423. Privlačnost (Beta=0,152) in strokovnost (Beta=0,172) imata precej nižji koeficient 
Beta.  
Vrednost koeficienta B je največja (0,463) pri zanesljivosti, kar pomeni, da če se zanesljivost 
poveča za 1 oceno, pričakujemo, da se bo nakupna namera povečala za 0,463, ob konstantni 
oceni strokovnosti in privlačnosti. Privlačnost (0,159) in strokovnost (0,178) imata precej nižji 
koeficient B, torej pričakujemo, da se bo ob povečanju za 1 oceno nakupna namera precej manj 
povečala kot pri zanesljivosti. 
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7 DISKUSIJA 
 
Namen empiričnega dela diplomske naloge je bil ugotoviti, kako slovenski modni vplivneži 
vplivajo na proces nakupnega odločanja milenijcev, znotraj tega pa ugotoviti, kako zaznana 
kredibilnost slovenskih modnih vplivnežev pri milenijcih vpliva na njihovo nakupno namero. 
Na podlagi teorije sem namreč predvidevala, da zaznana kredibilnost slovenskih modnih 
vplivnežev pri milenijcih pozitivno vpliva na njihovo nakupno namero. Ugotovitve 
kvantitativne raziskave pokažejo, da lahko zastavljeno hipotezo potrdim. 
Moj vzorec je vseboval 208 pripadnikov generacije milenijcev, ki spremlja vsaj enega 
slovenskega modnega vplivneža. Kar se tiče pogostosti spremljanja, največ anketirancev (29,8 
%) modne vplivneže spremlja nekajkrat na teden, veliko (23,1 %) pa jih slovenske modne 
vplivneže spremlja enkrat na dan. Pri tem sem pričakovala, da bo večji del respondentov 
odgovorilo, da slovenske modne vplivneže spremlja večkrat na dan. Namreč glede na to, da 
milenijci predstavljajo spletno generacijo, ki večino svojega časa preživi na družbenih 
omrežjih, sem predvidevala, da tudi bolj redno spremljajo vsebine slovenskih modnih 
vplivnežev. Razlog za odstopanje bi lahko bil v tem, da je koncept vplivnežev na družbenih 
omrežjih pri nas še vedno v povojih. Poleg tega pa si kljub temu, da je na naši sceni vedno več 
teh posameznikov, ki imajo določen vpliv nad svojimi sledilci, slovenski vplivneži prostor na 
družbenih omrežjih še vedno delijo z modnimi vplivneži iz tujih držav, ki ta status nosijo že 
dlje časa. Torej je verjetno, da milenijci bolj pogosto kot slovenske modne vplivneže, 
spremljajo modne vplivneže iz drugih držav.  
Kot sem pričakovala, je bilo od vseh 208 anketirancev, ki spremljajo modne vplivneže, žensk 
(173), saj se te bolj zanimajo za modo kot pa moški in posledično verjetno bolj spremljajo 
slovenske modne vplivneže. Med starostnim razponom, ki je obsegal posameznike rojene med 
letoma 1980 in 2000, je največ (24 %) anketirancev bilo rojenih leta 1994, nato pa leta 1995 
(12 %), kar je verjetno zaradi tega, ker so anketo večinoma izpolnjevali moji sovrstniki 
(prijatelji na Facebooku) med katere sem delila anketo. Za namen raziskave bi bilo zanimivo, 
če bi prejela večji odziv mlajših in starejših milenijcev, torej posameznikov rojenih med 1980 
in 1989 ter 1996 in 2000. Po izobrazbi so prevladovali anketiranci z dokončano srednješolsko 
izobrazbo (41,8 %), sledijo pa jim anketiranci s končano univerzitetno izobrazbo (34,1 %) – 
večina anketiranih posameznikov (mojih sovrstnikov) ima srednješolsko ali univerzitetno 
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stopnjo izobrazbe, kar verjetno sovpada tudi z letnico rojstva, torej je večina milenijcev, rojenih 
leta 1994/95 ravno zaključila 1. stopnjo študija ali pa so pred zaključkom le-te. 
Milenijci so v povprečju precej nevtralni (3,1), a se rahlo nagibajo k temu, da slovenske modne 
vplivneže spremljajo, ker jih dojemajo kot kredibilne. Kredibilnost sestavljajo trije konstrukti 
(zaznana privlačnost, zaznana zanesljivost in zaznana strokovnost). Pri zaznani privlačnosti so 
milenijci precej nevtralni (3,1), a se v povprečju nekoliko bolj strinjajo s tem, da slovenske 
modne vplivneže spremljajo, ker menijo, da so privlačni. Milenijci so pri zaznavanju 
zanesljivosti slovenskih modnih vplivnežev povsem nevtralni (3,0). Nekoliko večja nagnjenost 
k strinjanju (3,2) milenijcev pa je pri njihovi zaznani strokovnosti slovenskih modnih 
vplivnežev. Kar se tiče nakupne namere, se milenijci v povprečju rahlo nagibajo k nestrinjanju 
glede vpliva slovenskih modnih vplivnežev na njihovo nakupno namero, saj povprečna vrednost 
povprečji vseh štirih indikatorjev nakupne namere dosega 2,7. 
V sklopu analize povezanosti sem ugotovila, da obstaja pozitivna, zmerna in statistično značilna 
povezanost med zaznano kredibilnostjo in nakupno namero. Torej višja kot je pri milenijcih 
zaznana kredibilnost modnih vplivnežev, večja je njihova nakupna namera. Pearsonov 
koeficient korelacije znaša 0,653, kar pomeni, da sta spremenljivki – zaznana kredibilnost in 
nakupna namera – zmerno povezani. Povezanost vseh posameznih spremenljivk, ki tvorijo 
zaznano kredibilnost (privlačnost, zanesljivost in strokovnost), z nakupno namero je prav tako 
pozitivna, zmerna in statistično značilna. Najvišja povezanost je z zanesljivostjo (r=0,634).  
Izvedla sem tudi multiplo regresijo, na podlagi katere sem ugotovila, da vse tri neodvisne 
spremenljivke (privlačnost, zanesljivost in strokovnost) pozitivno in linearno vplivajo na 
nakupno namero. Največji vpliv na slednjo ima zanesljivost (Beta=0,423). Model pojasni 66,7 
% variabilnosti nakupne namere. Vrednost koeficienta B je največja (0,463) pri zanesljivosti, 
kar pomeni, da če se zanesljivost poveča za 1 oceno, pričakujemo, da se bo nakupna namera 
povečala za 0,463, ob konstantni oceni strokovnosti in privlačnosti. Privlačnost (0,159) in 
strokovnost (0,178) imata precej nižji koeficient B, torej pričakujemo, da se bo ob povečanju 
za 1 oceno nakupna namera precej manj povečala kot pri zanesljivosti. 
V sklopu empiričnega dela diplomske naloge sem opravila analizo opisnih statistik, preverila sem 
zanesljivost merskega instrumenta, upoštevala Pearsonov koeficient korelacije in izvedla multiplo 
linearno regresijsko analizo. Na podlagi tega sem ugotovila, da zaznana kredibilnost slovenskih 
modnih vplivnežev pri milenijcih pozitivno vpliva na njihovo nakupno namero, kar sem na 
podlagi pregledane literature in predhodnih raziskav (Rebelo, 2017; Ohanian, 1990) tudi 
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pričakovala. Na podlagi ugotovitev lahko trdim, da večja kot je zaznana kredibilnost slovenskih 
modnih vplivnežev pri milenijcih, večja je tudi njihova nakupna namera.  
Analiza raziskave je tudi pokazala na medsebojno povezanost treh konstruktov, privlačnosti, 
zanesljivosti in strokovnosti, ki skupaj tvorijo kredibilnost, kar je prav tako v raziskavi dokazal 
že Ohanian (1990). Na podlagi analize sem prišla do ugotovitve, da ima med omenjenimi 
konstrukti na nakupno namero milenijcev največji vpliv njihova zaznana zanesljivost 
slovenskih modnih vplivnežev, kar pomeni, da bolj kot milenijci slovenske modne vplivneže 
dojemajo kot zanesljive, poštene, verodostojne, iskrene in zaupanja vredne posameznike, bolj 
to vpliva na njihovo nakupno namero. Raziskava je pokazala tudi pozitiven vpliv ostalih dveh 
konstruktov, zaznane privlačnosti in zaznane strokovnosti, zato lahko potrdim, da zaznana 
kredibilnost slovenskih modnih vplivnežev pri milenijcih pozitivno vpliva na njihovo nakupno 
namero. 
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8 ZAKLJUČEK 
 
Ključno vlogo pri komuniciranju modnih blagovnih znamk danes igrajo modni vplivneži na 
družbenih omrežjih, ki številne ponudnike mode povezujejo z njihovimi ciljnimi potrošniki. Ta 
novodobna praksa, ki se je že nekaj časa poslužujejo modna podjetja v tujini, v zadnjem času 
pa s porastom števila slovenskih modnih vplivnežev tudi pri nas, modnim podjetjem omogoča, 
da s pomočjo modnih vplivnežev promocijska sporočila usmerjajo tja, kjer ciljne nišne 
potrošnike najlažje dosežejo.  
Potrošniki se namreč bolj kot na plačana promocijska sporočila pozitivno odzovejo na 
priporočila prijateljev ali priljubljenih javnih oseb. Ker komunikacija med modnimi vplivneži 
in njihovimi sledilci poteka na prijateljskem nivoju, potrošniki vedno bolj zaupajo njihovim 
priporočilom. Poleg tega imajo slovenski modni vplivneži med zvestimi sledilci določeno 
stopnjo ugleda in kredibilnosti, zaradi česar veljajo za poznavalce na področju mode, na katere 
se potrošniki zanašajo, ko sprejemajo svoje nakupne odločitve. 
Tudi sama sem na družbenih omrežjih opazila, da vedno več modnih blagovnih znamk 
posameznike z nadpovprečnim številom sledilcev uporablja za promocijo produktov, zato me 
je v diplomskem delu zanimalo, kako slovenski modni vplivneži vplivajo na nakupno odločanje 
svojih sledilcev. Kot ciljno skupino sem izbrala milenijce, ki večino svojega časa aktivno 
preživlja na spletu in družbenih omrežjih, kjer so podvrženi različnim vplivom, kar se odraža 
tudi v njihovih nakupnih odločitvah. Milenijci se namreč pri svojih odločitvah pogosto zanašajo 
na priporočila določenih posameznikov (ostalih potrošnikov na spletu, vrstnikov, družinskih 
članov, vplivnežev), ki jih zaznavajo kot kredibilen vir informacij, zato me je zanimalo, ali tudi 
pri nas milenijci modne vplivneže zaznavajo kot kredibilne in ali to vpliva na njihovo nakupno 
namero. 
Že po pregledu literature sem ugotovila, da so pretekle študije (Rebelo, 2017; Van der Waldt in 
drugi; 2009, Ohanian 1990) pokazale, da vplivni posamezniki, kot so na primer slavne osebe in 
vplivneži na Instagramu, učinkoviteje posredujejo promocijska sporočila, če so s strani 
potrošnikov zaznani kot kredibilni, torej privlačni, zanesljivi in strokovni (Ohanian, 1990), 
poleg tega pa to vpliva tudi na njihovo nakupno namero. Zaradi tega sem predvidevala, da 
zaznana kredibilnost slovenskih modnih vplivnežev pri milenijcih pozitivno vpliva na njihovo 
nakupno namero. Na podlagi ugotovitev empiričnega dela diplomske naloge sem predvideno 
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potrdila, saj je analiza raziskave pokazala, da večja kot je zaznana kredibilnost slovenskih 
modnih vplivnežev pri milenijcih, večja je njihova nakupna namera. Na podlagi analize sem 
prišla tudi do ugotovitve, da ima na nakupno namero milenijcev največji vpliv njihova zaznana 
zanesljivost slovenskih modnih vplivnežev, kar pomeni, da bolj kot milenijci slovenske modne 
vplivneže dojemajo kot zanesljive, poštene, verodostojne, iskrene in zaupanja vredne 
posameznike, bolj pozitivno to vpliva na njihovo nakupno namero.  
Čeprav je sodelovanje modnih podjetij in modnih vplivnežev v Sloveniji dokaj nov fenomen, 
katerega koncept dosti podjetij šele spoznava, pa ugotovitve kažejo, da imajo slovenski modni 
vplivneži vsekakor pozitiven vpliv na nakupno odločanje potrošnikov. Verjamem, da se tega 
tudi pri nas zaveda vedno več modnih podjetji, ki bodo koncept sodelovanja z modnimi 
vplivneži v prihodnosti vedno bolj izkoriščala. Nenazadnje podjetja vedno iščejo načine, kako 
doseči ciljne potrošnike na čim bolj organski in nevsiljiv način. Kljub uspešnosti te marketinške 
prakse pa se mi je ob pisanju diplomske naloge porodilo vprašanje, kako dolgo bo trajalo, 
preden bo prišlo do prenasičenosti družbenih profilov modnih vplivnežev s promocijskimi 
sporočili, ki se bodo, kot mnoga druga, izgubila v poplavi informacij. 
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PRILOGA 
 
Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pozdravljeni! Sem študentka Fakultete zadružbene vede in v svoji diplomski nalogi raziskujem slovenske modne 
vplivneže.Za kakovostno izvedbo raziskave potrebujem zadostno število ustrezno izpolnjenih anketnih 
vprašalnikov, zato je pomembno, da so vaši odgovori iskreni in korektni. Anketa je povsem anonimna, za 
izpolnjevanje pa boste porabili največ 5 minut. Za sodelovanje se vam najlepše zahvaljujem.  
 
 
Q1 - Ali spremljate enega oziroma več slovenskih modnih vplivnežev (modni vplivneži so osebnosti, 
priljubljene na družbenih omrežjih, ki ustvarjajo vsebine in si s tem posledično ustvarjajo množično 
občinstvo, ki sledi njihovim objavam)?  
 
 Da  
 Ne  
 
 
IF (2) Q1 = [1]   
Q2 - Označite, kako pogosto spremljate te slovenske modne vplivneže.  
 
 Večkrat na dan.  
 Vsak dan.  
 Nekajkrat na teden.  
 Nekajkrat na mesec.  
 Manj kot 1x na mesec.  
IF (3) Q1 = [1]   
Q3 - Spodnje trditve ovrednotite po svoji presoji od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 2- v glavnem se 
ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 5-se popolnoma strinjam).  
 
 1 2 3 4 5 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so privlačni.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so prefinjeni.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so lepi.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so elegantni.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so zapeljivi.      
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IF (4) Q1 = [1]   
Q4 - Spodnje trditve ovrednotite po svoji presoji od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 2- v glavnem se 
ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 5-se popolnoma strinjam).  
 
 1 2 3 4 5 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so zanesljivi.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so pošteni.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so verodostojni.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so iskreni.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so zaupanja vredni.      
 
 
IF (5) Q1 = [1]   
Q5 - Spodnje trditve ovrednotite po svoji presoji od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 2- v glavnem se 
ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 5-se popolnoma strinjam).  
 
 1 2 3 4 5 
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so strokovnjaki na svojem področju.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so izkušeni na svojem  področju.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so razgledani  na svojem  področju.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so usposobljeni za svoje področje.      
Slovenske modne vplivneže spremljam, ker 
menim, da so izučeni na svojem  področju.      
 
IF (6) Q1 = [1]   
Q6 - Spodnje trditve ovrednotite po svoji presoji od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 2- v glavnem se 
ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 5-se popolnoma strinjam).  
 
 1 2 3 4 5 
Po tem, ko premislim o modnem 
produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, je zelo 
verjetno, da bom produkt/storitev/blagovno 
znamko kupil/a. 
     
Po tem, ko premislim o modnem 
produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, bom 
produkt/storitev/blagovno znamko zagotovo 
kupil/a naslednjič, ko jo bom potreboval/a. 
     
Po tem, ko premislim o modnem 
produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, bom 
produkt/storitev/blagovno znamko vsekakor 
preizkusil/a. 
     
Po tem, ko premislim o modnem 
produktu/storitvi/blagovni znamki, ki jo 
priporoča slovenski modni vplivnež, bom 
produkt/storitev/blagovno znamko zagotovo 
priporočil/a ostalim. 
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BLOK (1)  ( Demografija )    
IF (7) Q1 = [1]   
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
IF (8) Q1 = [1]   
XLETNICA - Izberite letnico rojstva:  
 
 1980  
 1981  
 1982  
 1983  
 1984  
 1985  
 1986  
 1987  
 1988  
 1989  
 1990  
 1991  
 1992  
 1993  
 1994  
 1995  
 1996  
 1997  
 1998  
 1999  
 2000  
 
 
BLOK (1)  ( Demografija )    
IF (9) Q1 = [1]   
XIZ1a2 - Katero najvišjo stopnjo izobrazbe ste dosegli?  
 
 Osnovna šola  
 Srednja šola  
 Višja in visoka šola  
 Univerzitetna izobrazba  
 Magisterij, doktorat  
 
